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RESUMEN

No cabe duda, que el Internet ha marcado una revolucién en la actualidad y ha
permitido romper los paradigmas acerca de la comercializaciéon de productos y/o
servicios. El comercio electronico se ha vuelto una estrategia de venta para
muchas empresas e incluso esta poniendo en jaque a los medios de comunicacion
actuales. Ahora el problema es precisar si el comportamiento de compra de los
consumidores se ha visto influenciado al adquirir bienes y servicios a través del
comercio electrénico y como va marcando esta tendencia. Las capacidades
vanguardistas del comercio electrénico pueden darle a una compafiia fortalezas de
recursos competitivamente valiosas; a la inversa, el hecho de no hacer de la
tecnologia de Internet una parte integrante de la estrategia y operaciones
comerciales de una empresa puede provocar una debilidad competitiva. En la
presente tesis se examinan en primer lugar el desarrollo e impulso que ha tenido
esta tecnologia, para posteriormente adentrarnos en la reaccién del consumidor
hacia ella y poder demostrar que su comportamiento ha cambiado que utiliza el
comercio electronico como una opcién de compra. El alcance de este trabajo es
descriptivo y no experimental, se utilizO la recoleccibn de la muestra no
probabilistica. Se empleo investigacion de campo con aplicacion de encuestas
como instrumento de medicion. Este trabajo concluye que el comercio electronico
y las tecnologias modernas lo han convertido en el medio estratégico mas
importante en la actualidad, pero los consumidores todavia tienen desconfianza de
utilizarlo sobre todo por la falta de regulaciones legales. Pero no cabe duda que
con una camparfa de concientizacion sobre la seguridad del medio, las personas
se interesarian en realizar mas operaciones de compra y venta dentro del comercio
electronico.

(Palabras Clave: Comercio Electrénico, Comportamiento del consumidor,
estrategia)



SUMMARY

Nowadays, there is no doubt Internet has made a global revolution and it has also
broken down the paradigms about acquiring goods and services via Internet.
Electronic trade is nowadays a sales strategy that is being used by many
enterprises. This phenomenon is confronting the mass media. The first issue is to
analyze if the consumer behavior has been encouraged to acquire goods and
services via internet and the second issue is to analyze how this trend is increasing.
The new benefits of acuaquiring goods and services via internet can made an
enterprise more competitive, on the other hand, if the enterprises do not made
electronic trade part of their strategy and transactions the enterprises will be less
competitive. In this thesis first of all, the development and success that electronic
trade has had will be analizard and second, | will demonstrate that consumer’s
behavior has been changing since Internet has been used to acquire goods and
services. The scope of this document is descriptive non experimental and with a
non probabilistic sample. | made field research by mailing surveys to be taken as
an instrument of research. | consider that for electronic trade the use of the latest
technology has become the most important and competitive marketing strategy of
enterprises, | conclude that some consumers consider electronic trade is not
reliable mainly because there are no regulations for these transactions. If are
campaigns to prove electronic trade is reliable, consumers would be more
interested in it.

(Key words: Electronic Trade, Consumer behavior, strategy)
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INTRODUCCION

En la actualidad existen muchos cambios en los cuales se debe
participar de forma directa y sin ambigledades. La tecnologia continuamente esta
llevando al ser humano a tomar parte en estos procesos de movimiento

desarrollando nuevos caminos para realizar las actividades.

Haciendo una reflexion, en la actualidad la modificacion de lo habitos
de las personas creados por las nuevas tecnologias coacciona a las empresas
para que se adapten y desarrollen habilidades para competir; cada vez se exige
una mayor actualizacién que marque hacia donde se debe capacitar y desarrollar
cambios que mejoren su competitividad y eviten perderse en la inercia de los
movimientos tecnoldgicos que apoyan actualmente al cumplimiento de las metas
organizacionales para que no les aplique el refran de uso comuan: camaron que se

duerme se lo lleva la corriente.

Todas las disciplinas administrativas se han visto envueltas en estas
nuevas tendencias, por lo tanto no puede quedar ajena la mercadotecnia, ya que
en la actualidad el comercio electronico a través del internet, ha fijado nuevas
bases para el desarrollo creativo de estrategias de ventas para utilizar a esta

herramienta moderna como una ventaja competitiva.

Es necesario precisar que también surge un cambio en el
comportamiento de compra del consumidor, ahora se ve influenciado ampliamente
por la tecnologia, y el desarrollo del internet como un nuevo instrumento para el

proceso de compra y venta de productos.

Por esta razén se propone ahondar en el presente trabajo de tesis,
en la manera de ¢Como ha influenciado el desarrollo de estrategias de comercio
electronico en la decision de compra del consumidor?; el surgimiento de esta

nueva manera de implantar y planear estrategias de ventas a partir de la



tecnologia, que en la actualidad por su uso y demanda por parte de los
consumidores, puede representar una amenaza para las empresas que pretendan

ignorar su trascendencia.

La investigacion de campo que se realizd6 en el presente trabajo,
profundiza dentro del comportamiento del consumidor; ya que a partir de los
cuestionarios aplicados a distintas personas se muestra la apreciacion que se tiene
acerca del comercio electronico, por las respuestas que se obtuvieron es muy
interesante observar que el Internet no debe tomarse como una herramienta mas
de promocion, en mi particular punto de vista tiene una creciente tendencia a ser

elegido por el cliente como un medio de compra directa.



|. FUNDAMENTACION DEL TEMA DE INVESTIGACION

En el presente capitulo se establecen, los temas que son punto de
partida de la investigacion, como es el caso planteamiento, identificacion y

justificacion de la problematica.

1.1 Planteamiento del problema

En México la orientacién al mercado en los negocios pequefios y
medianos hasta ahora es muy incipiente, todavia no se desarrollan mecanismos
que permitan una orientacibn mas clara para la satisfaccion del cliente, ni el
analisis de la competencia, y mucho menos para la realizacion de estrategias

competitivas en ventas.

Lo anterior marca un antecedente, en el cual se puede constatar
que en nuestro pais es un campo virgen para el desarrollo del comercio
electronico; esta oportunidad de desarrollo de negocios la han percatado y
aprovechado las grandes empresas de productos y servicios.

Ante este panorama la venta tradicional ha cambiado fuertemente su
perspectiva y ahora ha sufrido una evolucibn que afecta a las pequefias y
medianas empresas (pymes), que no se han actualizado en la nueva forma de

hacer negocios mas efectivos.

Siguiendo en este tema se desarrolla el planteamiento de la
problematica de estudio de la presente investigacion la cual se plantea a
continuacion: ¢Cémo ha influido el desarrollo del comercio electrénico el

comportamiento de compra del consumidor?



Con esto se marca una pauta para alcanzar un nivel en el comercio
electronico, que puede dar ventajas competitivas, debido al fuerte desarrollo que
ha alcanzado el internet a nivel mundial, las posibilidades de efectuar negocios y
generar comercio a través de la red son tangibles y reales, aunque no se
presentan las grandes expectativas creadas en la década pasada. El fracaso de
algunos modelos de negocios iniciales y el éxito de otros ha servido de leccion
para el desarrollo de nuevos sistemas, lo que ha permitido construir
paulatinamente una base conceptual bastante sélida respecto a los negocios por

Internet.

La introduccion del comercio electrénico en los paises en desarrollo,
ha provocado cambios draméticos en las estructuras existentes de negocios,

incluso en aquellas que parecian perpetuarse.

El pais no es un caso aislado a los demas, actualmente la sociedad
mexicana se encuentra inmersa en una reconfiguracion de los diversos ambientes

de negocio como resultado de un cambio generalizado en el &mbito global.

Los cambios dramaticos en las empresas mexicanas derivados
sobre todo en la ruptura de los canales convencionales de la distribuciéon. Ahora
surgen empresas de micro, pequefia o0 mediana dimension que atacan, no sélo el
mercado nacional, sino también aquellos mercados internacionales que

representan una oportunidad de crecimiento para sus actividades comerciales.

Lo mas interesante de este fendmeno es que el Unico punto de venta
gue poseen es un sitio web comercial. Por tal motivo, ya no resulta muy necesario
la consideracion de una red de distribuidores convencionales encargados de la
comercializacién de los productos o servicios de las empresas en los diferentes
mercados objetivos. Parece increible, pero una sola direccién electronica es

equivalente a una gran cantidad de puntos de venta.



1.2 Justificacion de la Investigacion.

La oportunidad de inclusién al comercio electronico ha impulsado la
reconfiguracion de diversos procesos de hacer negocios y estructurar estrategias
de ventas diferentes a las tradicionales. Por ejemplo, se habla de comercio
electronico en los niveles, negocio a negocio, negocio a gobierno, negocio a
consumidor, gobierno a consumidor y consumidor a consumidor. Cada uno de
estos niveles tiene grandes implicaciones, en distintos sentidos, para la actividad

comercial de las empresas.

En general, algunas de las oportunidades que abre el comercio
electronico para las diversas empresas productoras del pais es: la introduccion a
nuevos mercados nacionales e internacionales, la reduccion de costos de
marketing, distribucién y produccién; a un nuevo desarrollo de estrategias de venta
gue han afectado directamente el comportamiento de compra del consumidor para
la adquisicion de los productos, puesto que cada vez se encuentra mas
involucrado e inmerso en la sinergia que en la actualidad se esta presentando con
el comercio electrénico en México; el trato directo con los consumidores finales
(comunicacion), la Difusion global, y entre otras también importantes a la operacion

del negocio las 24 horas del dia los 365 dias del afio.

Como consecuencia de los cambios culturales introducidos por las
tecnologias de internet (comercio electrénico), las organizaciones tienen que

renovarse o morir; es la clara disyuntiva para hacer frente a un nuevo entorno.

1.3 Antecedentes de la Investigacion.

Para el consumidor el término comercio electronico significa comprar

en la parte de Internet llamada la World Wide Web. Aunque las compras del



consumidor en la Web registraban cerca de 50 000 millones de ddlares para el
2001 y se esperaba excedieran los 350 000 millones para el 2007, el comercio
electronico que es el uso de la transmision electronica de datos para llevar a cabo
o incrementar los proceso comerciales, por esto es mucho mas amplio y abarca

otras actividades comerciales que la sola compra en la Web.

Se describen las siguientes actividades que se practican dentro del
comercio electronico (e-comerse):

o Compras del consumidor en la Web, a menudo llamadas de
empresa a consumidor.

o Las transacciones realizadas entre las empresas en la Web,
frecuentemente llamadas de empresa a empresa.

o Las transacciones y procesos comerciales que las compafiias,
gobiernos y otras organizaciones llevan a cabo en Internet para apoyar las
actividades de compra y venta.

o La transacciones realizadas de consumidor a consumidor, que

incluye a individuos que compran y venden articulos entre ellos mismos.

Aunque la Web ha hecho que las compras en linea sean posibles
para muchas empresas e individuos, en un sentido mas amplio, el comercio
electrénico ha existido desde hace muchos afos. Los bancos han usado por mas
de tres décadas las transferencias electronicas de fondos, que son transmisiones
electronicas de informacién de intercambio de cuentas en redes de comunicacion

privadas.

Las empresas también han estado incursionando en un tipo de
comercio electrénico conocido como intercambio electronico de datos, durante
mucho tiempo. Las compafias se percataron de que estaban invirtiendo mucho
tiempo y dinero en ingresar estos datos a sus computadoras y crearon una serie de
formatos estandar para la transmisién de informacién de manera electrénica, para

que pudieran reducir los errores los costos de impresion y envio y eliminar la



necesidad de volver a registrar datos. Las organizaciones que se comprometen
unas con otras a usar el Intercambio electronico de datos (IED), se denominan

socios comerciales.

Una manera de poder entender el alcance total del comercio
electronico es aprender sobre las actividades que las compafiias llevan a cabo
cuando realizan cualquier transaccion comercial, y después sobre como estas

firmas podrian retomar estas actividades electronicamente.

Es preciso aclarar que los hébitos de las personas son dificiles de
cambiar, en especial lo que giran en torno al dinero. La gente es muy sensible a las
cuestiones monetarias, sobre todo en lo que a la seguridad se refiere. De modo
que, aun cuando se cuenta ya con la infraestructura necesaria para que millones
de personas gasten dinero en la Red, no lo haran. Es una cuestion de
reacondicionameinto social, parte del cual se relaciona con le nivel de confianza

para gastar dinero en forma nueva, es decir, en linea.

1.4 Objetivos de la Investigacion.

1.4.1 Objetivos Generales: En la presente investigacion tiene el objetivo general de
describir y evaluar el impacto del desarrollo del comercio electrénico como

influencia en el comportamiento de compra del consumidor.

1.4.2 Objetivos Especificos: Demostrar el impacto del comercio electronico en el

comportamiento de compra del consumidor.

Mostrar los distintos indicadores que determinan como se modifica el

proceso del comportamiento de compara a partir del comercio electrénico.



II. MARCO TEORICO
2.1 Comercio Electrénico

El comercio electronico en inglés Electronic Commerce, E-
Commerce, ecommerce o EC consiste principalmente en la distribucién, compra,

venta, mercadotecnia y suministro de informacion complementaria para productos

0 servicios a través de redes informéaticas como Internet u otras. La industria de la

tecnologia de la informacion puede verlo como una aplicacion informatica dirigida a

realizar transacciones comerciales.

Una definicion alternativa lo ve como la conduccion de
comunicaciones de negocios comerciales y su direccién a través de métodos
electrénicos como intercambio electrénico de datos y sistemas automaticos de
recoleccion de datos. El comercio electrénico también incluye la transferencia de

informacion entre empresas.

Otra forma de conocer al comercio electrénico es también como E-
business, consiste en comprar y vender a través de Internet, lo cual permite al
usuario de Internet contratar desde la comodidad de su escritorio una amplia gama
de productos y servicios, desde la compra de una pizza hasta la adquisicion de
sofisticados articulos. Es esto lo que eje comercial ofrece: el camino mas rapido y
directo para unir a una de las redes de negocio mejor disefiadas y con mayores

posibilidades de crecimiento.

Poco a poco se desarrollan tecnologias que hacen mas accesible la
conexién ahora un gran numero de inversionistas utiliza el comercio electrénico
por la facilidad y el acceso a un mercado masivo, con grandes oportunidades de

realizacion de negocios.

Todos los dias surgen nuevas paginas electronicas con distintas
finalidades. Las empresas que atienden a mercados organizacionales y a

consumidores finales buscan subirse al tren del comercio electronico, con el


http://es.wikipedia.org/wiki/Mercadotecnia
http://es.wikipedia.org/wiki/Inform%C3%A1tica
http://es.wikipedia.org/wiki/Internet
http://es.wikipedia.org/wiki/Tecnolog%C3%ADa_de_la_informaci%C3%B3n

objetivo de sobrevivir o crecer en un entorno cada vez méas competitivo y
acompanado de incertidumbre. Cabe hacer notar que adentrarse a la
comercializacion electrénica requiere asumir nuevos riesgos, destinar recursos
para el desarrollo de estrategias que permitan capitalizar las oportunidades y
prepararse para responder en el corto plazo, por lo que el comercio electrénico no
sélo llega a ser facil de alcanzar por las grandes empresas, sino también a la
pequefia y mediana empresa. (www.wikipedia.org/wiki/comercioelectréonico.com,
nov.2008).

2.2 Caracteristicas del Comercio Electrénico

Se encuentra en la denominada era de la informacién en donde la
riqueza se mide en funcién precisamente de la informacion: su cantidad, su calidad

y sobre todo la velocidad con la que se adquiere y se utiliza.

Con la irrupcibn de la economia digital, las perspectivas
empresariales estdn obligadas a cambiar. Actualmente se comercializan ideas,
opiniones, experiencias, sugerencias, que inmediatamente se convierten en origen
y fin de cualquier tipo de negocio. Ademas internet como principal valedor de esta
revolucion tecnoldgica se ha convertido en al habito de conducta del principal

protagonista del mercado: el cliente.

Si bien hasta hace pocos afos, las grandes innovaciones
tecnoldgicas so6lo se habian aplicado para mejorar la eficacia de determinados
procesos internos de las grandes multinacionales, actualmente asistimos a un
cambio trascendental. La sociedad ha desechado los videos a favor de los DVD los
discos de vinilo han quedado en el olvido ante la irrupcién de CD y éstos seran
sustituidos por tecnologia MP3; la television tradicional se ha visto superada por la
television por cable y la television interactiva adaptada a Internet, y la entrada de la
tercera generacion de tecnologia movil UMTS abre un abanico de nuevas

posibilidades pagos a través de mavil, érdenes por control remoto, conexion de


http://www.wikipedia.org/wiki/comercioelectrónico.com

video y audio al mismo tiempo, etcétera, que modifican absolutamente el entorno

social, econémico y empresarial.

El marketing y las ventas en Internet han recibido mas atencion por
parte de los medios de comunicacidn que cualquier otra aplicacion. Los
departamentos de marketing, desde la aparicién del World, Wide, Web, ven en ella
un medio para ampliar sus estrategias de comercializacion, bien simplemente
mediante el disefio de una pagina Web, bien estableciendo mostradores y tiendas

virtuales o centrandose directamente en las ventas a través de la red.

Se entiende por comercio electronico los intercambios comerciales
que se producen a través del uso de redes de telecomunicacion, y de las
herramientas electrénicas. Estos intercambios comerciales, englobarian todas las
actividades que se extienden desde que el vendedor comienza un proceso de
venta hasta el servicio posventa y que basicamente se podrian englobar en las

siguientes:

o Identificacion de las partes que intervienen en el intercambio.
o Intercambio de informacién entre los participantes.

. Argumentacion.

o Cierre de la venta

o Pagos electrénicos.

o Servicio Posventa.

En el comercio electronico, asi mismo, se pueden identificar dos
grandes lineas, el comercio entre empresas, dominado Business to Business (B2B)
y le comercio entre empresas y minoristas o consumidores que recibo el nombre
de Business to Consumer (B2C). Ambas lineas de negocio tienen desarrollos y
evoluciones totalmente diferentes, siendo el primero B2B el que actualmente

alcanza un mayor volumen de negocio, con un 70% del total.

10



Asi mismo existen otros tipos de comercio de caracter
minoritario como:
o Consumer to Consumer o (C2C), que se refiere a las
transacciones electrénicas realizadas entre consumidores.
o Business to Employ (B2Y) consistente basicamente en ofrecer
servicios electronicos a los propios trabajadores de una compafiia: formacion,

ofertas de viajes internas, etc.

El comercio electronico concierne a las transacciones que se realizan
en linea y que estan soportadas por una serie de tecnologias que utilizan las
computadoras, incluyendo en este proceso: la captura, el almacenamiento,

analisis, presentacion, logistica, envio y comunicacion de datos.

Siendo su principal objetivo del comercio electrénico el hacer mas
eficaz la forma en que las compafilas hacen negocios y, en este caso, la
tecnologia es el medio a través del cual se mejoran las operaciones y las

transacciones.

2.3 Evolucion del Comercio Electréonico

La aparicidn del comercio electronico tiene que ir necesariamente

vinculada al nacimiento de Internet.

Desde que en 1969 el gobierno de los Estados Unidos, iniciara el
proyecto Advance Research Proyects Agency (ARPA), cuyo objetivo era unir
varios sistemas de computacién distribuidos a lo largo de la geografia
norteamericana para compartir informacion fundamentalmente de tipo académico,
militar y cientifico, hasta su utilizacion actual, Internet ha sufrido avances

importantes.

11



Internet no es otra cosa que una red informética constituida por
multiples redes publicas y privadas interconectadas a lo largo de todo el mundo. Es
principalmente este hecho el que le conviene en el principal agente del cambio

social que se ha producido en estas décadas.

La extension de su uso a comunidades tan dispares como empresas,
agencias gubernamentales, hogares u organizaciones ha contribuido a la creacion
de un nuevo mercado electronico en donde se intercambia todo tipo de
informacion, pedidos, facturas, catdlogos, instrucciones; que identifica las

caracteristicas del nuevo entorno de negociaciones.

De esta forma, Internet se ha convertido en la principal plataforma
para el desarrollo del comercio electronico y permite la realizacién de millones de
transacciones electronicas diarias, correspondientes a cualquier tipo de sector

empresarial.

Si bien todo este comercio es abierto a Internet, la comunicacién a
través de redes en entornos cerrados a los que sélo pueden acceder las empresas

miembros de dichas organizaciones, viene funcionando desde hace varios afos.

2.4 Historia del Internet en México

Los origenes de Internet en México se remontan a 1987. En 1992 se
crea MEXNET, A.C. una organizacion de instituciones académicas que buscaba en
ese momento: promover el desarrollo de Internet Mexicano, establecer un
Backbone Nacional, crear y difundir una cultura de redes y aplicaciones en relacion

al Internet y contar con conexiones a nivel mundial.

Logros: disefiamos y operamos el primer Backbone Nacional de 64
kbps en asociacion con RTN, ahora de 2 mbps. Fuimos lideres en experimentacion
de nuevas tecnologias en Internet. Se cuenta ahora con dos salidas

internacionales.
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2.4.1 Los origenes de la Internet en México. A principios de 1994 se da la iniciativa

de Mexnet para desarrollar servicios en la red:

. El ITESM inicia un home page experimental.
. La UDLA desarrolla su Mosaic.
. La UDG presenta su Mosaic y desarrolla una seccion sobre

arte y cultura mexicana 1994 Situacion de la Red Nacional:

. Bajo el dominio mx estaban declaradas 44 instituciones
académicas, cinco empresas en com.mx y una instituciéon en gob.mx.

. Se habian asignado 150 direcciones IP en México de las

cuales 50 eran clase B y 100 clase C.

. Para este afio existian ya nueve enlaces internacionales: dos
del ITESM, dos de RTN, dos de Red UNAM, uno de CEtyS, uno de I.T. Mexicali y
uno de UABC.

. En 1995 teniamos la posicion 31 en base al numero de hosts

registrados y todavia ocupamos el segundo lugar en Latinoamérica después de

Brasil.

. El nimero de servidores World Wide Web creciéo 160% entre
1994 y 1995, actualmente es de cerca de 2000%.

. Para diciembre de 1996 los dominios .mx eran 2,618.

Qué esperar:

. Un mayor ancho de banda.

. Nuevos servicios telefonicos digitales.

. Modems por el coaxial de la CATV.

. Tecnologia satelital digital.

. Nuevos dispositivos y equipos como PDA's, Palmtops,

integracion al 100% de celulares con computadoras, la WebTV.
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El 18 de julio de 1882 se forma una nueva empresa telefdnica, la
constituyen los socios George Lea Sanders, Thomas A. Watson, M.L. Greenwood

y Emilio Berlines. Se instalaron en la calle de Santa Isabel nUmero 61-2.

En 1883 se logré la primera comunicacion internacional entre la
ciudad de Matamoros, Tamaulipas y la ciudad de Brownsville, Texas. Asi comenzo

una larga cadena de éxitos en lo que se refiere a telefonia.

A pesar de la cuota de inscripcion de 5.50 pesos mexicanos, que la
hacia poco accesible, se tenian 800 abonados; asi en 1888 se dio la necesidad de
editar un directorio telefonico, cabe mencionar que el nUmero 64 era el presidente

de la Republica, general Porfirio Diaz.

Un afios después, 1894, llegan los conductores aislados, lo cual
permitié corregir la calidad de las transmisiones. Fue la sustitucion del alambre por
cable. Asi comenzé la mejora tanto en el aparato telefénico como de

infraestructura. (www.wikipedia.org/wiki/comercioelectronico.com, nov.2008)

2.5 Tendencias globales y tecnologias de informacién

El comercio electronico, como concepto de negocio, requiere
de un cambio de paradigmas reflejado en los procesos organizacionales y en
nuevas formas de abordar las relaciones comerciales, lo cual se sustenta sobre
una base tecnoldgica para llevar a cabo su cometido. En los primeros afios del
siglo XXI, las repercusiones de la tecnologia de informacion llegaran a la mayor
parte de la vida cotidiana acercando a las comunidades como el caso de
compradores y vendedores, gobiernos y ciudadanos, médicos y pacientes,

generando comunidades globales.
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Para 1999, cerca de 250 millones de personas accesaban a internet;
cifra que podriamos decir que era un nimero pequefio de cibernautas comparada

con los 6 mil millones de habitantes en el planeta. (Cavazos, 2006 p.18)

2.5.1 Estadisticas comparativas del avance en el uso de la Internet. En la
actualidad las estimaciones del numero de cibernautas en el mundo son inexactas.
Se calcula que el mayor niumero se concentra en Asia, seguido de Europa y
Norteamérica sin embargo, en Norteamérica existe la mayor penetracion en la
poblacion. Un buen ejemplo de esta diferencia es China: para el afio 2002 este
mercado ya ocupaba el segundo lugar mundial en cuanto al mercado de internet,

pero un acceso a solo el 4.6% de su poblacion. (Cavazos, 2004 p18)

2.5.2 Situacion del Comercio Electronico en América Latina. América Latina tenia
una poblacion estimada para el afio 2005 de 550 millones de personas, el 8.5% de
la poblacion mundial. La regidén contaba seguan datos estimados del mismo afo,
con cerca de 55 millones de usuarios. Sin duda hay una considerable brecha digital
y la mayoria de los paises latinoamericanos han ganado poco terreno en la
conversion a la tecnologia de informacion y comunicaciones, lo que pone a
América Latina en una posicion vulnerable ante la competitividad y crecimiento
gradual. Un grupo reducido de latinoamericanos realiza actividades en internet un
10.1% de penetracion, las regulaciones tradicionales limitan el desarrollo del
comercio electrénico y hay pocos estimulos gubernamentales, por lo que resulta

complicado desarrollar competitividad frente a otros paises. (Cavazos, 2006 p.18)

De acuerdo con el ranking del Informe Global sobre la Tecnologia de
la informacion en el 2004, considera la penetracion y el desarrollo de la TIC, nos
muestra que Chile ocupa el lugar nimero 35 de una lista de 104, también aparece
Brasil en el lugar 46, México en el puesto 60, Costa Rica el 61, Colombia el 66,
Panama el 69, El Salvador el 70 y Argentina el 76. (Cavazos, 2004 p20)

15



Tanto Brasil como Chile estan desarrollando una integracién en los
negocios digitales, lo cual propicia una mayor cultura de consumo en linea que
otros paises latinoamericanos. Destaca la incorporacion de su sector financiero y

bancario a la red, asi como la diversidad de sitios web dirigidos al consumidor final.

Es preciso entender que el mercado latinoamericano tiene un
comportamiento en la red diferente al estadounidense y europeo. La enorme
desigualdad de ingresos y la preferencia por el contacto cara a cara concentra el

mercado potencial para ciertas propuestas en el comercio electronico.

En los ultimos resultados del Boston Consulting Group menciona que
son los niveles socioecondmicos de las clases media y alta los segmentos de la
poblacion que potencialmente adquiere productos por medio del comercio

electrénico.

Para el aflo 2006, de acuerdo con la Asociacion Mexicana de
Internet, el comercio electronico en México obtuvo ventas totales de alrededor de 2
400 000 millones de pesos. En el sector de viajes las ventas por internet
representaron 23% del total, para el sector de entretenimiento fue de 6%, para las
tiendas departamentales menos de 1% y tiendas especializadas el 5%. (Cavazos,
2004 p22)

Dado que la region tiene un gran porcentaje de empresas pequefias
gue no tienen facil acceso a la tecnologia, conocimiento y financiamiento necesario
para competir en linea, tales organizaciones enfrentan una situacibn mas
vulnerable y requieren mas empuje y respaldo por parte de sus respectivos

gobiernos.
Para un cambio en desarrollo de la cultura digital en la region es

necesario resolver, ademas de aspectos relacionados con la seguridad y los pagos

electronicos, inversion en infraestructura y estimulacion de una disciplina de
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utilizacion del medio. Sin embargo, se estima que la regiébn tendra un
hipercrecimiento en diferentes modelos de negocios electrénicos los siguientes
seis u ocho afos; algunos pronostican que se situara detras de Estados Unidos y

Europa.

Se presentan a continuacion la informaciobn numérica que permite
realizar una comparacion que facilita la visualizacion del crecimiento del uso del

comercio electronico en el mercado latinoamericano.
Dentro de esta informacién se presentan los distintos productos y

servicios que se consumen a través de la web manejando una comparativa en

referencia con Brasil.
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Tabla 1 NUumero de usuarios de Internet en América Latina. Fuente: Cavazos
(2006,p22,23)

Poblacién Usuarios al Crecimiento % poblacion
(2004) primer (2000-2004) (penetracion)
trimestre de
2005

Brasil 183 199 600 20 551 168 311.0% 11.2%
México 102 797 200 10 033 000 269.9% 9.8%
Argentina 37 740 400 4 100 000 64.0% 10.9%
Chile 15 482 300 3575 000 103.4% 23.1%
Peru 27 553 000 2 500 000 0.0% 9.1 %
Colombia 45 299 400 2 000 000 127.8% 4.4 %
Venezuela 24 120 500 1274 400 34.1% 5.3%
Costa Rica 4 267 000 800 000 220.0% 18.7%
Ecuador 12 664 700 537 900 198.8% 4.2%
Guatemala 11 917 800 400 000 515.4% 3.4%
Uruguay 3428 900 400 000 8.1% 11.7%
El Salvador 6 281 600 300 000 650.0% 4.8%
Honduras 6 530 300 168 600 321.5% 2.6%
Bolivia 8 879 600 270 000 125.0% 3.0%
Panama 3 042 800 120 000 166.7% 3.9%
Nicaragua 5982 600 90 000 80.0% 1.5%
Surinam 460 300 20 000 70.9% 4.3%

Tabla 2 comparativa de Productos y servicios mas vendidos en

México.

linea en Brasil y

Brasil

México (diciembre 2007, ventas en

(marzo 2007)

sitios nacionales)

CD Boletos de avion
Libros Computacion
Juguetes Alimentos

Titulos de DVD/vides

Videojuegos

Aparatos electronicos

Boletos de espectaculos

Electrodomésticos

Accesorios para vehiculos

Perfumeria y cosmeéticos

Audio y Video

Reproductores de DVD

Coleccionables.

Alimentos

Libros y revistas

Articulos de papeleria

Boletos de cine

Cama, mesa y bafio

Celulares y telefonia

Vestuario y accesorios

Otros
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Hay que entender que existen variaciones que motivan o diversifican
el comportamiento de compra del consumidor y es en la actualidad uno de los
factores que los especialista en comercio electronico y los mercadélogos tienen
gue evaluar para la realizacion de sus sitios en la Internet. Debido a la dificultad de
atraer la atencién del consumidor es necesario el desarrollar estrategias que
faciliten el captar al cliente y conducirlo a la compra, hay modelos que se utilizan
en la actualidad que han tomado gran auge en la comercializacion por la via de la
web en este sentido se explicaran las estrategias de ventas que se manejan para

hacer més atractivos que persuadan en forma eficiente al consumidor.

2.6 Modelos de ingresos para ventas en la Web.

En el presente tema de explicard los distinto modelos para generar
ingresos en el correo electronico y se describira como funciona cada uno y los

beneficios que tiene para la empresa que los pone en practica.

Una manera util de pensar en la puesta en practica del comercio
electrénico es considerar ¢Como se pueden generar ingresos?, éstas iniciativas
tiene la meta de generar ingresos; algunas se realizan para reducir costo o mejorar
el servicio a clientes. Podemos analizar los diversos modelos, que generan
ingresos, manejados por las empresas Web, incluyendo los modelos de catalogo
Web, los apoyados por la publicidad, los de publicidad-suscripcion combinados y

los que se basan en comisiones.

Estos enfoques pueden funcionar tanto para el comercio electronico
de empresa a consumidor (B2C) como para el de empresa a empresa (B2B).
Como vera, muchas compairiias crean un sitio Web para manejar tanto las ventas
B2C como B2B. Incluso cuando las compafias crean sitios por separado (0
paginas independientes dentro de un sitio), frecuentemente usan el mismo modelo

de ingresos para ambos tipos de ventas. Un modelo de ingresos es un término
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general para la combinacion de estrategias técnicas que una comparfia emplea

para generar flujo de efectivo en la empresa a partir de los clientes.

Figura 2.1
Enfoques del comercio electrénico.
Dirigido a Consumidores Dirigido a negocios
Iniciado por B2C B2B
) Compafiia a consumidor Compafiia a Compafiia
Negocios.

Iniciado por c2c
. Consumidor a consumidor
Consumidores

Fuente: Propia

A continuacion se explican los principales modelos de ventas para

sitios, que apoyan al comercio electrénico.

2.6.1 Modelo de Catalogo Web. El modelo de ingresos para la venta de bienes y
servicios en la Web se basa en el modelo de ingresos por catalogo mediante
pedido por correo, que antecede a la Web, de hecho, tiene mas de 100 afios. En
1872, un agente de ventas de nombre Aaron Montgomery Wad comenzé a vender
productos deshidratados para agricultores por medio de una lista de una sola
pagina que iba a convertirse en el muy conocido catdlogo Montgomery Ward &
Company. Los clientes rurales a menudo estaban a merced de su Unica tienda
general local, gue no tenia competidores y que establecia precios mucho mas altos
de los que se cobraban a los clientes urbanos en ese tiempo. Richar Sears y Alvah
Roebuck comenzaron a enviar por correo catalogos y aceptar pedidos por correo
de agricultores y residentes de pequefias poblaciones en 1895. Tanto Montgomery
Ward (quien cerré6 en 2001) como Sears, Roebuck & Company crecieron para
convertirse en minoristas dominantes en Estados Unidos a mediados del siglo XX,

y formaron finalmente tiendas minoristas que daban servicio a mercados urbanos,
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ademas de la operacién por catadlogo que atendia a sus mercados rurales y de

pequefias ciudades.

En el modelo de catadlogo Web, el vendedor establece una imagen de
marca que transmite calidad y bajo costo, y luego usa la fortaleza de una imagen
para vender mediante catdlogos impresos enviados por correo a compradores
futuros. Los compradores colocan pedidos por correo o mediante una llamada al
namero telefénico gratuito del vendedor. Ese modelo de ingresos, que a menudo
se llama modelo de pedidos por correo o0 modelo de catalogo, ha demostrado ser
exitoso en una amplia variedad de productos de consumo, incluyendo ropa,

computadoras, electronica, electrodomésticos y regalos.

Llevar el modelo de catalogo a la Web significa que la firma
reemplaza o sustituye la distribucion del catalogo impreso con informacién en su
sitio. Cuando el modelo de catadlogo se amplia de esta forma, a menudo se
denomina modelo de catadlogo Web. Los clientes pueden colocar pedidos en el sitio
Web o por teléfono. Esta flexibilidad ha sido importante porque muchos clientes se
muestran auln reacios a comprar en la Web. En los primeros afios de comercio
electréonico al consumidor, la mayoria de los compradores usaba la Web para
obtener informacién sobre productos y comparar precios y caracteristicas, pero
luego realizaba la compra por teléfono. Estos compradores encontraron que los
primeros sitios Web eran dificiles de usuarios a menudo se sentian temerosos de

enviar los niumeros de sus tarjetas de crédito por la Internet.

2.6.2 Fabricantes de Computadoras. Muchas de las empresas de ventas por
catdlogo Web mas exitosas son firmas que estuvieron en la organizacion de

pedidos por correo y simplemente han expandido sus operaciones a la Web.
Fabricantes de computadoras personales lideres como Hedi y Gatee

han tenido gran éxito en la venta en la Web. Hedi ha sido lider en permitir que sus

clientes especifiquen la configuracion de las computadoras que ordenan en la
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Web. De hecho, ha creado valor al disefiar toda su operaciéon en torno al
ofrecimiento de este algo grado de flexibilidad de configuracion.

Otros fabricantes de computadoras personales, que venden
directamente a los clientes en la Web han seguido la iniciativa de Hedi al ofrecer a
los visitantes diferentes formas de tener acceso a la informacion del producto.
Estos sitios generalmente ofrecen ligas a productos especificos y a paginas
disefiadas para categorias de clientes especificos, como usuarios del hogar,

pequefia empresa, educacion o gobierno.

2.6.3 Articulos de Lujo. La gente aun no esta dispuesta a comprar a través de un
sitio Web muchos tipos de productos; en particular, los articulos de lujo y prendas
de vestir de alta moda. Los sitios Web de disefiadores como Vera Nang y Versase,
por ejemplo, no fueron construidos para obtener ingresos por ellos mismos, sino
para proporcionar informacién a los compradores que visitan las tiendas fisicas y

gue examinaran los articulos que habian visto en los sitios.

Dichos sitios tienen a hacer un intenso uso de gréficas y animacion.
Evian, el abastecedor de agua embotellada a precios pro arriba del nivel normal,
llegd a crear un sitio Web que funciona bien sélo en computadores que estan
conectadas al internet mediante una conexion de banda ancha. Veian ha disefiado
intencionalmente su sitio, para un selecto y acaudalado grupo de clientes.

El comercio electrénico es en la actualidad una importante
herramienta para el contacto con un gran niumero de consumidores potenciales,
también es un medio barato, lo que permite a las empresas hacerlo cada vez mas
popular y mayor mente utilizado dentro de sus estrategias. Es interesante ver que
en México es un pais donde todavia mucha gente no estd acostumbrada a
utilizarlo como una herramienta de compra a comparaciéon de otros paises del

continente.
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2.6.4 Modelo de venta de informacién u otro contenido digital. Las firmas con
propiedad intelectual o derechos sobre ella han acudido a la web como un
mecanismo de distribucion nuevo y altamente eficiente. Hay empresas que se
dedican a recolectar informacibn como el caso del INEGI que tiene mucha
informacion y ademas puede vender informacion mas especializada.

Las editoriales como la de la Jornada vende materiales recopilados
asi como informacién de su hemeroteca para cualquier investigacion.
De esta manera distintas empresas han encontrado y excelente nicho de mercado

para comercializar sus materiales y datos.

2.6.5 Modelo Apoyado en la Publicidad. Es el que usa la television de red. Las
transmisoras ofrecen programacion gratuita para una audiencia junto con mensajes
de publicidad. El ingreso por publicidad es suficiente para apoyar las operaciones
de la red y la creacion o compra de los programas.

Los portales Web han originado suficiente trafico como para ser
redituables tan solo por sus ingresos de publicidad; y con la caida de las tarifas de
publicidad y el gasto que comenz6 a finales del 2000, incluso los sitios mas
grandes apoyados por la publicidad experimentan dificultades. Uno de los
principales sitios de interés general es Yahoo, el cual fue uno de los primeros
directorios web, que es un listado de hipervinculos a paginas web. Debido a que es

un portal muy usado como punto de arranque para la busqueda en la web.

2.6.6 Modelo mixto de publicidad-suscripcion. El cual ha sido usado durante afios
por perioddicos y revistas, l0s suscriptores pagan una tarifa y aceptan algun nivel de
publicidad. En los sitios web que usan el modelo de ingresos de publicidad-
suscripcion, los suscriptores generalmente estan menos sujetos a la publicidad de

lo que estan en los sitios apoyados en ella.

Los aficionados a los deportes visitan el sitio de ESPN para consultar
todo tipo de informacion relacionada con los deportes. Con un apalancamiento de
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su nombre de marca a partir de su operacion de television por cables, ESPN es
uno de los sitios mas visitados en la web. Vende publicidad y ofrece mucha
informacion gratuita, pero los aficionados exigentes pueden suscribirse a su

servicio para obtener acceso incluso a mas informacion deportiva.

2.6.7 Modelo de Comision por transaccion. Las empresas ofrecen servicios por lo
cuales cobran un tarifa que se basa en el niumero o tamafio de las transacciones

gue procesan. Algunos de estos servicios son ideales para operarse en la web.

Las Agencias de viajes ganan comisiones por cada boleto de avion,
reservacion de hotel renta de autos o vacaciones que reservan, las cuales paga el
proveedor de transporte o alojamiento al agente de viajes. Este modelo involucra

obtener una comisién por facilitar la transaccion.

El valor agregado para un agente de viajes es sintetizar y filtrar la
informacion. Un buen agente de viajes sabe lo suficiente sobre el destino del
viajero y sobre éste como para seleccionar los elementos de informacion que le

seran (tiles y valiosos.

La obtencion de boletos para conciertos, espectaculos y eventos
deportivos siempre ha sido un desafio. Algunos lugares sélo vendian boletos en
sus propias taquillas y otros mediante agencias de boletaje. La web ofrece a los
promotores de eventos la capacidad de vender boletos desde ubicacion virtual a
clientes practicamente de todo el mundo. Las agencias tradicionales de boletos
como Ticketmaster han abierto una tienda en linea.

La banca y los servicios financieros debido a que éstos no involucran
un producto fisico, son faciles de ofrecer en la web. Las preocupaciones mas
grandes que la gente tiene cuando considera el movimiento de sus transacciones
financieras en la web son la seguridad y la confiabilidad de la institucién financiera,
las mismas preocupaciones que existen en la mundo fisico. Sin embargo, para una

empresa es mas dificil establecer una reputacion en seguridad y confianza en la
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web de lo que es en le mundo fisico, donde edificios masivos y cajas de seguridad

del tamafo de un cuarto crean la confianza.

2.6.8 Modelo de ingresos de comisién por servicios. Las compafias ofrecen una
creciente variedad de servicios en la web para los cuales cobran una comision. No
son ni servicios de corretaje ni servicios cuyo cargo se basa en el nimero o

tamafo de las transacciones procesadas.

La comision se basa en el valor del servio proporcionado. Este
modelo abarca desde juegos y entretenimiento hasta la asesoria financiera y los

servicios profesionales de contadores, abogados y médicos.

Con el paso del tiempo el comercio electrénico se ha convertido en
una herramienta estratégica para llevar cabo a través de éste negocios efectivos,
la cultura del uso de la internet ha alcanzado nimeros que poco se pensd que
obtendria, ahora es considerada un medio ideal para lograr llegar a los diversos
mercados mundiales, que con una estrategia de medio seria inalcanzable para

muchas empresas.

A continuacién se presenta un estudio realizado por la Asociacion
Mexicana de Internet mismo que se titula Estudio del Comercio Electrénico 2007,
en el cual se muestra como el comercio electronico dia a dia se vuelve un factor
importante y es considerado otra variable dentro de la mezcla promocional para el

alcanzar las metas 'y el éxito empresarial.

2.7 Antecedentes Legales del Comercio Electronico.

Recientemente, en la H. Camara de Diputados se realizaron reformas
a los codigos Civil y de Comercio; asi como a los ordenamientos juridicos de
proteccion al consumidor, que permitiran realizar diferentes actividades en materia

de comercio electrénico.
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Con tales reformas, la Asociacion Mexicana para Comercio
Electronico sefiald recientemente que existia un hueco juridico que frenaba el
crecimiento de los negocios a través de Internet. Sin embargo, con la aprobacion
de esta nueva ley, requerira que la copia de documentos relacionadas con las
transacciones en linea, se guarden cuando menos durante 10 afios y que la
informacion que el consumidor entrega en forma electrénica se mantenga como

confidencial.

Dentro de la secretaria de la Comision de Comercio de esta H.
Céamara de Diputados, propiciamos en varias ocasiones que representantes de
diversas organizaciones privadas expresaran sus distintos puntos de vista, con el
fin de realizar los ajustes necesarios a diversos proyectos que fueron presentados

en diferentes fechas por legisladores de los partidos mayoritarios PRI y PAN.

A continuacion, se resaltan los conceptos mas relevantes incluidos en
la Exposicion de Motivos de la mencionada ley, publicados en la Gaceta
Parlamentaria el pasado 26 de abril de 2000; en la que se hace referencia a la
revolucién tecnoldgica que implica importantes avances en la electrénica, que, a su
vez, ha venido transformando la forma en gque las sociedades mercantiles trabajan,

aprenden y se comunican entre si.

Todo ello, nos permite concluir que el comercio electrénico es un
elemento que permitira al sector productivo de nuestro pais, aprovechar la
revolucion informética actual, pues presenta una poderosa estrategia para impulsar
la competitividad y eficiencia de las empresas mexicanas de todos tamarfios. Sin
embargo, también constituye un enorme reto para el sector empresarial mexicano,
el competir exitosamente en los mercados globales, utilizando las herramientas

tecnolégicas mas convenientes.

En México, el uso y desarrollo de la tecnologia informatica ha tenido,
en estos ultimos afos, un crecimiento verdaderamente explosivo. La utilizacion de

alta tecnologia de informacion, se incorporé en la esfera econdmica y comercial,
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generando un incremento exponencial de su dimension, propiciando con ello, la

necesidad de regularla con el fin de proporcionar certeza juridica a la sociedad.

Segun las cifras mas recientes, el crecimiento de usuarios de Internet
en México ha sido de 300 por ciento de 1997 a 2006, pasando al segundo lugar en
América Latina después de Brasil. Se tiene calculado que en dos afios mas, el
volumen de transacciones electronicas en nuestro pais rebase los 2 millones de
dolares, correspondiendo 77 por ciento a transacciones entre empresas y el resto

en transacciones empresa-consumidor/final.

De acuerdo con las cifras de Internacional Data Corporation (IDC), el
comercio mundial anual por Internet sera aproximadamente de 425 mil millones de

doélares.

En el comercio electronico puede presentarse el mismo proceso que
en el comercio tradicional; la diferencia estriba en los mecanismos y medios por los
que se accede al bien o servicio. La cantidad de transacciones que se desarrollan
atrads del proceso final de compra-venta son mas numerosos que las simples de
compra-venta final. La tecnologia de la informacién ha acumulado las reglas

basicas de la competencia en el mercado.

Un ejemplo concreto son los sistemas que el sector financiero ha
desarrollado desde hace mas de una década. Anualmente existia una
confrontacién y desconfianza de tipo cultural y educativo. No obstante, hoy es un
proceso comun acudir a un cajero electrénico para realizar transacciones con

seguridad y confianza.

Actualmente, la automatizacion de los procesos entre empresas

grandes y medianas en América Latina es cada vez mayor:

1) 90 por ciento esta creando un sitio WEB

2) 80 por ciento tiene una red de PC (Internet)
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3) 44 por ciento tiene un sitio de comercio electronico

La tendencia es que las empresas se entreguen cada vez mas a este

tipo de comercio, con mayores niveles de seguridad y calidad en los servicios.

El Estado también juega un papel importante en la tarea de
promocién y desarrollo en el uso de la informatica para mejorar el servicio a los
usuarios. La utilizacién de sistemas informaticos que hagan mas eficientes las
relaciones entre gobierno, empresas y ciudadania en general tiene un impacto

positivo en la economia del pais.

Las dependencias gubernamentales trabajan para ofrecer mejores
servicios, a través de diferentes sistemas que estan al servicio de los empresarios
y entre los que destacan: el Sistema de Compras Gubernamentales (Compranet),
el Sistema de Informacion Empresarial (Siem), el Sistema de Modernizacion
Registral (Siger), el Sistema de Comercializacion, Precios y Promocién Interna
(Sicomepipi) y proximamente el Registro Nacional de Vehiculos (Renave).

A la luz de tal disposicion, las partes de un contrato pueden acordar,
como mecanismo para dar el consentimiento, el uso de medios electrénicos, previa
celebracion de un contrato marco por escrito, a fin de evitar la repudiacién o
violacién de las obligaciones contraidas por las partes; sin embargo, el uso de los
medios electronicos estara limitado exclusivamente a lo previsto en el contrato, y
habria necesidad de adicionarlo o celebrar uno nuevo para cualquier modalidad de
las obligaciones originalmente contraidas.

En términos generales, la legislacion actual no reconocia el uso de
los medios electronicos de manera universal y, en caso de un litigio, el juez o
tribunal tenian que allegarse de medios de prueba indirectos para determinar que
una operacion realizada por medios electronicos era no valida. Esta situacion
originaba que empresas frenaran sus inversiones orientadas a realizar
transacciones por medios electrénicos, debido a la incertidumbre legal en caso de

controversias.
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A nivel internacional se habian hecho importantes esfuerzos juridicos
por regular, lo que ha sido denominado "comercio electronico"”, por la Comision de
las Naciones Unidas para el Derecho Mercantil Internacional (UNCITRAL) la cual
elabor6 y ha sido la "Ley Modelo sobre Comercio Electronico”, propuesta a todos
los Estados como guia para establecer o fortalecer la legislacién que rige el uso de
métodos de comunicacion y almacenamiento de informacion sustitutivos del papel

y, con ello, dar valor juridico a la utilizacién de estos medios digitales.

Adicionalmente, deben apreciarse los avances logrados en otros
ambitos como el financiero, y en general el &mbito comun, el reconocimiento de la
utilizacién de medios electrénicos como una forma de manifestacion de la voluntad

de empresas y particulares para contraer obligaciones.

Por lo anterior, esta secretaria de la Comision de Comercio,
conjuntamente con varias organizaciones como la Asociacion Mexicana de
Estandares para el Comercio Electronico (AMECE), el Grupo Impulsar la
Legislacion de Comercio Electrénico (Gilce), con la participacién de la Asociacion
de Banqueros de México (ABM) y la Asociacion Mexicana de la Industria de
Tecnologias de la Informacion (AMITI) y la Asociacion Nacional del Notariado
Mexicano, han considerado que el sistema juridico mexicano debe incluir las
menciones necesarias para aprovechar los avances logrados no sélo en el ambito
comercial, sino también en otras areas, para que pueda lograrse una interaccion

en todos esos campos y los considere en su conjunto y no de manera aislada.

Era necesario dar valor probatorio al uso de medios electrénicos en
los procesos administrativos y judiciales, sin que quedara al arbitrio del juez
considerar su validez probatoria en caso de controversia, debido a una ausencia

de regulacién expresa.

Estas modificaciones se refieren al reconocimiento del uso de medios
electrénicos para la realizacién de actos de comercio, con todas las caracteristicas

que le son propias: como la expresion de la voluntad de las partes, la ejecucion y
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regulacion de actos mercantiles y la validez de los datos transmitidos y de los
medios utilizados para tal efecto.

Asi mismo, se actualizaron los alcances de la legislacion civil vigente
en lo relativo a los actos que requieren de la forma escrita otorgada ante un
fedatario publico, y que bien pueden conservar e incluso fortalecer la seguridad
juridica en beneficio de los obligados, si se utilizan medios electronicos, opticos o
cualquier otra tecnologia, conforme a un procedimiento claro y particularmente
descriptivo que acredite la atribucién de informacién a una persona, y asegure que

ésta sera susceptible de consulta posterior.

Lo anterior hace indispensable determinar con claridad al
ordenamiento civil aplicable en materia federal, para lo cual se propone adecuar la
denominacion del Codigo Civil para el Distrito Federal en materia comun y para
toda la Republica en materia federal por la de Cddigo Civil Federal, en estricto
apego al precepto constitucional que otorga a la Asamblea Legislativa del Distrito

Federal, competencia para legislar en materia civil para esa entidad federativa.

Con relacién al Cdédigo Federal de Procedimientos Civiles, se
adicion6 con el fin de conceder efectos juridicos, validez y fuerza probatoria a la
informacién que conste en medios electronicos y, con ello, se reconoceran efectos
juridicos a las obligaciones que de conformidad con el Cédigo Civil, contraigan las

partes mediante el uso de medios electrénicos.

En lo que se refiere al Cédigo de Comercio, se hizo una amplia
reforma al texto vigente, con lo cual se contard con una legislacion mercantil
innovadora y al dia en aspectos informaticos. Con ello, se concedera la posibilidad
de que los comerciantes puedan ofertar bienes o servicios a través de medios
electronicos; también podran conservar la informacion que por ley deben de
cumplir. Ademas de lo anterior, se abrira un titulo de obligaciones mercantiles que
retome los conceptos manejados por el derecho comun, pero aplicados a actos de

comercio.
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Por otra parte, si bien debe reconocerse la necesidad de contar con
un marco juridico que reconozca el uso de medios electrénicos, también dicho

marco no debe olvidar la proteccion al consumidor en la utilizacion de los mismos.

En tal virtud, la iniciativa aprobada en este ultimo periodo de
sesiones, propuso una adecuacion a la Ley Federal de Proteccion al Consumidor,
ordenamiento que en nuestro pais tiene por objeto promover y proteger los
derechos del consumidor, para incorporar las disposiciones minimas que los
garanticen en las operaciones efectuadas a través del uso de medios electronicos,
Opticos o de cualquier otra tecnologia, con base en los lineamientos emitidos por la

Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Economico (OCDE).

2.7.1 La Legislacion del Comercio Electronico. El crecimiento del comercio
electronico ha rebasado la velocidad de los avances en tecnologia. En este sentido
hay que valorar si las leyes actuales de comercio tradicional se pueden aplicar a lo
virtual o si un nuevo conjunto de normas debera ver la luz para regular esta
actividad. Algunas veces se ha logrado aplicar las leyes de comercio tradicional a
comercio electrénico pero hay aspectos como la proteccion de la informacion
personal que requiere un marco legal mas especifico. Esto es todo un reto ya que
existen actividades que no es posible detectar de manera tangible, como ocurre
con la descarga de programas de computadora a computadora en donde no se da
ni siquiera el cruce de fronteras que permita controlar la operacion y codificarla
desde el punto de vista arancelario, como ocurre a productos comercializados por

el comercio tradicional.

Otro punto a observar son las legislaciones nacionales con respecto
a requisitos profesionales, licencias, contratacion, comunicaciones y demas. La
lista crece si se incluyen las diferentes politicas de cada pais, aunque hay quienes
afirman que con tantos bloques comerciales las politicas tienden a estandarizarse

Yy, por consecuencia a facilitar el comercio electronico.

De base a informaciéon recabada en el libro Comercio Electronico un

enfoque de negocios cuyos autores son Judith Cavazos Arroyo y Soraya Reyes
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Guerrero; mencionan que a partir de distintos foros se ha logrado estandarizar
leyes en el comercio electronico un ejemplo es la Ley Modelo autorizada en foro de
la comision internacional de tratados de leyes en 1996, esta ley pretende unificar

sistemas juridicos para hacer frente comun aplicable en el ambito internacional.

En el caso mexicano hay varios reglamentos referentes a la
propiedad de intelectual entre los que podemos mencionar y que aplican en el caso

de ser violados también por internet: (Cavazos, 2006 p.121)

o Ley de la Propiedad Intelectual

o Reglamento de la Ley de Propiedad Industrial.

o Ley Federal del Derecho de Autor.

o Reglamento de la Ley Federal del Derecho de Autor.

o Reglamento del Instituto Mexicano de la Propiedad Industrial.
o Cdédigo Penal Federal.

o Ley Federal de Proteccién al Consumidor.

En el &mbito internacional este tema ha sido uno de los mas
complejos a resolver. Pero la legislacion mercantil actual puede apoyar en la
solucion de disputas relacionadas con actividades del comercio electrénico, en

este tema destacan los siguientes ordenamientos:

o Directiva sobre servicios de la sociedad de Informacion.

o Ley de servicios de la sociedad de informacion y de comercio
electronico.

o Ley Modelo en materia en Comercio Electronico de la

Comision de la Naciones Unidas para el derecho Mercantil Internacional.
o Recomendaciones del Consejo de la OCDE relativa a los
lineamientos para la proteccion al consumidor en el contexto del comercio

electrénico. (Cavazos, 2006 p.123)
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Muchos de estos ordenamientos legales tienen un impacto directo
sobre el comercio electrénico, mismo que es importante mencionar porque uno de
los parametros mas complicados para la venta de productos por este medio es la

seguridad y confianza de los clientes hacia la comercializacion por la red.

2.7.2 Otros Aspectos Legales y Eticos: Desde un punto de vista social mas amplio,
las practicas de comercio por Internet han provocado el surgimiento de cuestiones
éticas y legales, por ejemplo los correos electronicos no deseados y los anuncios
de ventanas emergentes; es de gran preocupacion la privacidad y seguridad en

linea de los consumidores.

La privacidad en linea es quizds la principal preocupacién del
comercio electronico se han desarrollado habilidades para recopilar y analizar
informacion detallada sobre el consumidor. Los mercadologos pueden rastrear con
facilidad a los visitantes de sitios Web y muchos consumidores que participan en

las actividades de estos sitios proporcionan mucha informacion personal.
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[ll. COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

En el presente capitulo se describe la forma de entender como el
consumidor actua, elige, evalla y adquiere productos. También se analizan los
motivadores que impulsan a los consumidores a decidirse por adquirir productos o

servicios.

Dentro de las estrategias de venta y el estudio del comportamiento
del consumidor en la actualidad se utiliza la misma base para motivar aunque con
algunos conceptos nuevos que han surgido debido al desarrollo del comercio

electronico. Se inicia por analizar que es el comportamiento del consumidor.

El comportamiento de consumidor abarca la conducta que las
personas tienen cuando buscan, comparan, usan, evallan, y desechan productos
y servicios que esperan que satisfagan sus necesidades. El estudio del
comportamiento del consumidor es el estudio de cémo los individuos toman
decisiones para gastar sus recursos disponibles (tiempo, dinero, esfuerzos) en
asuntos relacionados con el consumo. Esto incluye el estudio de qué es lo que
compran, porqué lo compran, cuando lo compran, donde lo compran, con qué

frecuencia lo compran, y qué tan frecuentemente lo usan.

3.1 La naturaleza compleja del comportamiento del consumidor.

Todo vendedor que desea desarrollar un negocio que genere otros
negocios debe encontrar alguna forma para reunir y sistematizar la informacion
sobre el cliente. El vendedor debe utilizar alguna clase de perfil del cliente. Los
clientes en la actualidad exigen productos y servicios disefiados para sus

necesidades singulares y especificas.
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Ya no existe la idea del cliente; solo existe este cliente, aquel con el
que el vendedor estd tratando en el momento y que ahora tiene la capacidad de

complacer sus gustos personales.

Las fuerzas que motivan a los consumidores pueden ser complejas
porque perciben el producto en sus propios términos, y que estos términos pueden
ser singulares, idiosincrasicos, humanos, emocionales, del fin del dia, irracionales,
erraticos. La proliferacion de estudios de investigacion de mercados, muestreos de
la opinién publica, encuestas e informes de promedios hacen caer con facilidad en
la trampa de pensar en el cliente como un ndamero. El cliente es una persona, no

una estadistica.

Los consumidores toman muchas decisiones de compra todos los
dias. Penetrar en lo mas recéndito de la mente del consumidor no es tarea sencilla.

A menudo, ni los consumidores saben lo que influye en su compra.

Hay tres tipos de principales situaciones de compra. En un extremo
esta la recompra directa, que es una decisibn mas bien de rutina; en el otro lado
esta la tarea nueva, la cual podria requerir de una investigacion exhaustiva. Entre
estos dos procesos se ubica la recompra modificada, ésta demanda poca

investigacion.

En los dltimos afos, los adelantos en la tecnologia de informacion
han transformado la faz del proceso de marketing. Las compras electronicas por

Internet han crecido rapidamente.

El comercio electronico ofrece muchas ventajas en el proceso de la
compra para las empresas, pero es distinto para el consumidor en los pasos de la
compra se marcan puntos, que por si solo el Internet no puede ofrecer al

consumidor como lo veremos en el siguiente esquema.
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3.2. Fuerzas que influyen las situaciones de compra

La dificultad para poder determinar la manera en como el
consumidor se comportara y tomara decisiones de compra, depende de diversos
factores que afectardn su conducta, los cuales se describen a continuacién en la
siguiente figura: Stanton (2006:108)

Figura 3.1 Proceso de decisién de compra del Consumidor y factores que influyen
en él. Fuente: Stanton (2004, p 109).

FUERZAS —
SOCIALES.

Cultura
Subcultura

Clase Social
Grupos de

referencia
Familia y hogar \ /

Si bien, se tiene este andlisis de la conducta ya considerado y

estudiado, no siempre se presenta con esta estructura y existen variaciones
derivadas principalmente de la necesidad y alternativas que se le presenten al
consumidor. Es de la mima manera como se estudia al un cliente para
comercializar a través del correo electronico.
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Un factor importante que determina la manera en que toman las
decisiones de compra las persona, es el nivel de participacion que se refleja en la
medida del esfuerzo dedicado a satisfacer una necesidad. Hay situaciones que el
consumidor refleja una alta participacion, éste decide juntar y evaluar informacion
activamente y pasa por todas las etapas del proceso de compra, algunos aspectos
que marcan esta conducta son: la falta de informacién del consumidor para
satisfacer la necesidad, la inversion en dinero es alta, el producto tiene gran
importancia social y proporciona beneficios significativos. La mayoria de compras
de productos de precio bajo no requiere mucha participacion y el consumidor pasa
muy rapido o se salta etapas del proceso de decision de compra. Pero siempre
cuenta con motivadores que impulsan a los clientes a adquirir los productos y

siendo importantes en su comportamiento se describen a continuacion.

3.3 Motivos de Compra

Toda alternativa de compra se considera como una necesidad,
impulso o deseo que ha surgido, actia como una fuerza que estimula el
comportamiento que trata de satisfacer esa nueva necesidad. En la actualidad toda
estrategia de venta puede considera los motivos de compra para influir en la

decision correspondiente.

En un reciente estudio del comportamiento del comprador se reveld
gue la gente toma decisiones de compra con base en motivos tanto emocionales

como racionales.

Motivos Emocionales de compra: Un numero sorprendente de
compras se ve estimulado por los motivos emocionales. Muchos planes de
mercadotecnia se basan casi exclusivamente en llamados emocionales; por
ejemplo el fabricante de una linea popular de trajes para hombre utiliza anuncios
gue muestran a mujeres atractivas del brazo de hombres que visten esa ropa. A

partir de distintos estudios pioneros que tratan los motivos de compra, se
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desarroll6 el concepto de que un producto tiene una imagen o personalidad; por
ejemplo un automovil como el Porsche no es sélo un automdvil ante los ojos de
muchos consumidores es simbolo de status que hace una afirmacion acerca de su

propietario.

Los clientes frecuentemente actlian sus compras con base en uno o

mas de los siguientes motivos de compra emocionales:

o Deseo romantico de atraer al sexo opuesto.
. Aprobacion social y evasion del rechazo.

o Distincion o deseo de ser diferente.

o Deseo de estar comodo.

o Deseo de placer y recreacion.

Motivos racionales de compra. Una compra con base en motivos
racionales, por lo general es resultado de una revision objetiva de la informacion
disponible. ElI comprador estudia la informacién del producto o servicio con una
actitud que esta relativamente libre de emociones. Ademas, el comprador que
efectlla una compra con base en motivos racionales de venta, suele tener en

mente un uso muy funcional. (Colombo, 2007 p12)

Los compradores o agentes de compras profesionales son los que
mayor probabilidad estdn més influidos por motivos racionales de compra. Los
mercadologos suelen utilizar los siguientes motivos racionales de compra:

o Ahorro de tiempo, dinero y espacio.

o Confiabilidad y durabilidad.

o Mayores utilidades o ganancias financieras.

o Instalaciones y servicio competente.

Motivos de compra del producto: Es aquel que lleva al cliente

potencial a comprar un producto con preferencia respecto de otro. Es interesante
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observar que esa decision se toma en ocasiones sin una comparacion directa entre
los productos competidores. EI comprador simplemente cree que un producto es

superior a otro

Existen numerosos motivos de compra que impulsan a los clientes
potenciales a seleccionar un producto sobre otros. Se sefialan a continuacion los

mas importantes:

o Preferencia de marca.

o Preferencia de calidad.

o Preferencia de precio.

o Disefio y/o preferencia de ingenieria.

Hay que entender que existen variaciones que motivan o diversifican
el comportamiento de compra del consumidor y es en la actualidad uno de los
factores que los especialista en comercio electronico y los mercaddlogos tienen
que evaluar para la realizacion de sus sitios en la Internet, debido a la dificultad de
atraer la atencion del consumidor es necesario el desarrollar estrategias que
faciliten el captar al cliente y conducirlo a la compra, hay modelos que se utilizan
en la actualidad que han tomado gran auge en la comercializacién por la via de la

web los cuales se comentaron en el capitulo anterior.

Reflexionando en el tema, la premisa detras del auge de los punto
com, no es muy solida que digamos. Se queria hacer creer que los negocios
tradicionales se estaban volviendo obsoletos delante de nuestros ojos, por no
poder competir con estas agiles nuevas empresas que no estaban abrumadas por
tiendas, oficinas de ventas o vendedores. Un gurd tras otro nos decia que los
clientes estaban dispuestos a abandonar sus viejos habitos de comprar a favor de
la conveniencia, interactividad e inmediatez de la Web. La interminable lista de
fracasos es una evidencia incontrovertible de que las cosas no funcionaron tal

como se habian planeado. (Colombo, 2007 p12)
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En la actualidad es poco dificil determinar el perfil de consumidor del
comercio electronico, pero ahora es interesante ver que ahora se trata manejar un
perfil que se determind en base a estudios de mercado que mostraron las

siguientes caracteristicas de consumidor

3.4 El perfil del usuario de Internet.

Si entendemos Internet como un nuevo mercado, el conocimiento de
la proporcion de personas que acceden a él, sus caracteristicas sus gustos y

necesidades, permitirdn a las empresas una mejor adaptacion al mismo.

Sin embargo, en la actualidad resulta muy dificil cuantificar el
colectivo de usuarios de Internet y mucho menos segmentarlo, por lo que suele
recurrir a estimaciones. En cualquier caso son cuatro las variables fundamentales
para definir el concepto de usuario en Internet: Edad, periodo de tiempo en el que

utilizan el medio, recursos de Internet empleados y modo de acceso al mismo.

Si entramos a estudiar quiénes y cuando y por qué se conectan estos

usuarios podemos sacar algunas conclusiones relevantes:

a) Cuando:

o La mayor parte de los usuarios se conectan entre las 8:30 de la
mafiana y las 7 de la tarde, centrandose las horas punta entre las 12 y las 14 horas
y entre la 16 y las 18 horas. Esto indica que la mayor parte de los usuarios se
conectan en horario de trabajo.

b) Por qué:

o Las tres cuartas partes de los usuarios utilizan Internet para
buscar informacion sobre productos o servicios.

o De ellos, solo la mitad finaliza la transaccion, bien a través de
la propia red o bien por medios tradicionales.

. De esta mitad so6lo el 20% finalizan la transaccion.
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C) Quiénes:

o El Porcentaje de hombres que buscan informacion en Internet
se eleva al 82% frente al porcentaje de mujeres apenas llega al 60%.

o La edad media del usuario de Internet oscila entre 25 y 49
anos.

o El nivel cultural de loas usuarios se cifra en torno a niveles de
renta medio-alto.
d) ¢, Qué buscan?

o Comodidad: 50%.

o Rapidez: 22%.

o Precios mas bajos: 12%

o Amplia gama de productos: 11%.

Si se reunen todos estos datos, se obtiene el siguiente perfil de
usuario de la red: Es varon cuya edad oscila entre 20 y 35 afios, que convive con
otros familiares de primer grado y reside en ciudades principalmente. Dispone de
ingresos propios y posee un nivel académico secundario y/o superior.
Habitualmente accede a la red desde su domicilio, con frecuencia diaria, durando
sus conexiones entre 50 y 120 minutos, lo que supone un total de 10 horas a la
semana. Los servicios de Internet que mas utiliza son la www y el e-mail. En su
trabajo utiliza también un ordenador a diario durante cuatro o mas horas. En su
domicilio dispone de un ordenador compatible PC y suele moverse en la red
mediante Internet Explorer y todos los programas asociados. (Fernandez, 2005
pl101)

Para finalizar se retoma el problema que se trata en esta
investigacion, es necesario precisar que el comportamiento del consumidor para el
comercio electréonico, retoma el analisis de cliente general y se basa
principalmente en estos estudios para derivar la conducta que tendra el usuario
pero que poco a poco ha cambiado y que ya marca un perfil definido para el uso de

la red.
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IV. MARCO METODOLOGICO

El ser humano por naturaleza ha sido un investigador incansable
desde sus inicios realizando investigacion informal en cualquier ambito. Con el
tiempo este proceso se fue mejorando dando paso a lo que ahora se conoce como
investigacion cientifica, la cual se refiere a la busqueda de conocimiento y

soluciones a distintos problemas en areas muy variadas.

Una investigacién se caracteriza por ser un proceso sistematico a
partir de la formulacién de una hipétesis u objetivo de trabajo, se recogen datos
segun el plan preestablecido que una vez interpretados modificaran o afadiran
nuevos conocimientos a los ya existentes, iniciandose un nuevo ciclo de
investigacién. Organizado todos los miembros del equipo de investigacién deben
conocer bien lo que haran. Objetivo, las conclusiones obtenidas del estudio no se
basan en descripciones subjetivas, sino en hechos que se han observado y medido
y que en su interpretacion se evita cualquier prejuicio que los responsables del

estudio puedan tener.

4.1 Determinacién de la hipotesis

La hipétesis (H) es una afirmaciébn o una proposicion adn no
comprobada acerca de un factor o fenbmeno que es de interés para el
investigador. Puede ser una afirmacion tentativa acerca de las relaciones entre dos
0 mas variables, a menudo una hipétesis es una respuesta posible a la pregunta

de investigacion.

Las hipétesis van mas alla de las preguntas de investigacion porque
son afirmaciones sobre las relaciones o proposiciones, mas que meras preguntas
para las cuales se buscan respuestas. Un papel importante de una hipétesis es
sugerir qué variables deben incluirse en el disefio de investigacion. (Malhotra,2007
pp:33-35).
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a) Hipotesis de Investigacion:
Los consumidores actualmente han cambiado su comportamiento al

decidir comprar bienes y/o servicios por la influencia del comercio electrénico.

b) Hipotesis Nula o Negada:
Los consumidores actualmente no han cambiado su comportamiento

al decidir comprar bienes y/o servicios por la influencia del comercio electronico.

c) Hipotesis Alternativa:
Los consumidores actualmente utilizan el comercio electrénico para

ver productos.

4.2 Determinacion de las variables de la investigacion.

La determinacién de las variables da informacion en base a las
causas y efecto que tiene el evento a analizar. Los efectos son causados por
multiples variables, no podemos demostrar causalidad, sélo podemos inferir una

relacion entre éstos.

Los tipos de variables que se presentan en la investigacion son: La
independiente que son alternativas que se manipulan y cuyos efectos se miden y
comparan y la dependiente que miden el efecto de las variables independientes

sobre los encuestados.

La informacion descrita en el trabajo de esta tesis se identifican la
variable independiente: el comercio electrénico y la dependiente como ha

influenciado el comportamiento del consumidor al momento de adquirir productos.

Se analiza la influencia directa de dicha variable independiente sobre
la dependiente, como el comercio electrénico impacta en el comportamiento del

consumidor al comprar.
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4.3 Tipo de investigacion

La investigacion es descriptiva como su nombre lo indica el principal
objetivo es describir algo, por lo regular las caracteristicas o funciones del mercado

y se realiza por las siguientes razones:

. Describir las caracteristicas de grupos pertinentes, como
consumidores, vendedores, organizaciones o areas del mercado.
. Calcular el porcentaje de unidades de una poblacién especifica

gue muestran cierta conducta.

. Determinar la percepcion de las caracteristicas de productos.

. Determinar el grado en que las variables de marketing estan
asociadas.

. Hacer predicciones especificas.

La investigacion descriptiva se caracteriza por la formulacién previa
de hipétesis, especifica y la informacion debe definirse con claridad. Un disefio
descriptivo requiere una especificacion clara de seis preguntas de investigacion

(quién, qué, cuando, donde, por qué, y como). (Malhotra, 2007, pp.78).

4.4 Disefio de la investigacion

Para el disefio de la investigacion se utilizd el cuestionario para la
recoleccion de informacion ya que es el método mas reconocido y con el que el
publico esta mas familiarizado. La mayor ventaja del cuestionario consiste en que
en él se pueden incluir infinidad de herramientas y de preguntas. Por medio de
éste cuestionario medimos diversos aspectos tales como las frecuencias de uso de
Internet, comportamiento de compra, ventajas y desventajas que el consumidor ve

en el comercio electronico.
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4.4.1 El cuestionario. Para la realizacion de esta investigacion se utilizé como
herramienta para levantar informacion el cuestionario, que se define como un
conjunto formalizado de preguntas para obtener informacion de los encuestados.
Por lo regular, un cuestionario es s6lo un elemento del paquete de recoleccion de
datos que también puede incluir: 1. procedimientos de trabajo de campo, como un
instructivo para seleccionar, acercarse y preguntar a los encuestados; 2. alguna
recompensa, obsequio o pago que se ofrece a los encuestados; 3. apoyos de

comunicacién, como mapas, fotografias, publicidad, etc.

Todo cuestionario tiene tres objetivos especificos, primero debe
traducir la informacién necesaria en un conjunto de preguntas especificas que los
encuestados puedan responder. Segundo, el cuestionario debe animar, motivar,
alentar al encuestado para que participe activamente en la entrevista, colabore y
concluya el proceso. Tercero, el cuestionario debe minimizar el error de respuesta.
(Malhotra, 2007, pp 304).

El cuestionario se enfocé con la intencion de conocer cuales son los
motivos y como ha influenciado el comercio electronico en el comportamiento al
decidir comprar por medio del comercio electronico y conocer cuales son las
ventajas y desventajas que tiene; también obtener informacion que servird como

fuente secundaria para futuras investigaciones sobre el tema en Querétaro.
4.5 Disefio del instrumento

El cuestionario se basa en preguntas cerradas, directas y sencillas;
esto permite que el encuestado las entienda y no se sienta intimidado al

contestarlas; las respuestas se basan en la eleccion de distintas opciones que

responden a las necesidades de informacion de la investigacion.
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En el cuestionario de investigacion describe el objetivo y esta
divididos en 2 secciones principales que miden las variables de investigacion que
son: el uso del comercio electronico vy la influencia en el comportamiento de
compra del consumidor; el instrumento cuenta con ocho preguntas de respuestas

cerradas y una de respuesta abierta.

El cuestionario estd elaborado para dar informacion de los
paradmetros que a continuacion se enlistan:

o Los primeros reactivos informan datos demograficos del
encuestado tales como: edad, ingreso, ocupacion y puesto en su trabajo.

o La pregunta uno, dos y tres ilustra la facilidad de entrar a
internet, lugar de acceso y tiempo uso diario en la red.

o La pregunta cuatro informa para que utiliza el internet.

o El reactivo numero cinco muestra si ha comprado por medio
del comercio electrénico, también se obtiene la razén por la cual no ha comprado
a traves de este medio.

o La seis marca los productos que ha comprado por medio del
comercio electronico.

o La siete indica los aspectos por lo cuales utiliza el comercio
electronico.

o La Ocho evalla cuales serian los puntos negativos que inhiben
el uso del comercio electronico.

o La nueve indica la manera en como ha cambiado su

comportamiento en el uso del comercio electronico.

La version final del cuestionario consta de los 9 items, el instrumento

puede verse completo y tal como se presento a los encuestados.
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4.6 Poblacion de la investigacion

La poblacion estuvo conformada en su totalidad por encuestados
qgue presentan el siguiente perfil: hombres y mujeres cuya edad oscila entre 20 y
60 afos, que convive con otros familiares de primer grado y reside en ciudades
principalmente. Dispone de ingresos propios y posee un nivel académico
secundario y/o superior. Habitualmente accede a la red desde su domicilio, con
frecuencia diaria, durando sus conexiones entre 50 y 120 minutos, lo que supone
un total de 10 horas a la semana. Los servicios de Internet que mas utiliza son la
www Y el e-mail. En su trabajo utiliza también un ordenador a diario durante cuatro

0 mas horas.

En su domicilio dispone de un ordenador compatible PC y suele
moverse en la red mediante Internet Explorer y todos los programas asociados.
(Fernandez, 2005 p101). Con la informacion también se evaluara una variable

independiente que es la edad y que puede influenciar la respuesta.

El cuestionario se aplicé durante el periodo de la investigacion en

noviembre de 2008.

4.7 Determinacion del tamafio de la muestra.

El objetivo de la mayoria de los proyectos de investigacion es obtener
informacion que puede obtenerse mediante la realizacibn de un censo o la
obtencion de una muestra. Un censo implica numerar a todos los elementos de
una poblacion, después de lo cual es posible calcular de manera directa los
parametros de la poblacion. Por otro lado, una muestra es un subgrupo de la
poblacién, que se selecciona para patrticipar en el estudio. Después se utilizan las
caracteristicas de la muestra, llamadas estadisticos, para hacer inferencias sobre

los parametros de la poblacion. Las inferencias que vinculan las caracteristicas de
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la muestra y los parametros de la poblacién son procedimientos de estimacion y

pruebas de hipétesis.

Las limitaciones de tiempo y presupuesto son restricciones evidentes
que favorecen el uso de la muestra. El censo es costoso y su realizacion se lleva
mucho tiempo, por lo que no es préctico realizarlo si la poblacion es grande, como

sucede con la mayoria de productos de consumo. (Malhotra; 2007: pp.336-339).

4.7.1 El disefio de la muestra. El disefio del muestreo comienza con la
especificacion de la poblacién meta, que es el conjunto de elementos u objetos que
poseen la informacién buscada para el investigador y acerca del cual se haran
inferencias. La poblacion meta debe definirse con precision, ya que una definicion
ambigua tendra como resultado una investigacion que, en el mejor de los casos,

resultaria ineficaz y en el peor seré engafiosa.

La poblacién meta debe definirse en términos de los elementos, las
unidades de muestreo. La extensién y el tiempo. Un elemento es el objeto sobre el
cual se desea informacion. En una investigacion por encuesta, el elemento suele

ser el encuestado.

4.7.2 Determinar el tamafio de la muestra. El tamafio de la muestra se refiere al
ndamero de elementos que deben incluirse en el estudio. Determinar el tamafio de
la muestra es complicado e implica varias consideraciones tanto cualitativas como
cuantitativas. Para las decisiones mas importantes se necesita mas informacién y
ésta debe obtenerse de forma mas precisa. Esto requiere muestras mas grandes,
pero a medida que se incrementa el tamafio de la muestra, el costo de cada unidad
de informacion sera mayor. Cuanto mas grande sea la muestra, menor sera la

precision que se gane al incrementar en una unidad el tamafio de la muestra.

La decision sobre el tamafio de la muestra debe estar guiada por la

consideracion de las restricciones de recursos. En cualquier proyecto de
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investigacion hay limitaciones no solo de tiempo y dinero, sino también de
disponibilidad de personal calificado para la recoleccion de datos. (Malhotra, 2007:
pp 36-39).

Se calculd el tamafo de la muestra de 40 entrevistas en un universo

de 800 alumnos, se consider6 un 95% de nivel de confianza y un error del 5%.

P(1-p)
E  PA-p)

z? N

1.96 Buscando en tablas el factor segun el nivel de confianza
95% Nivel de confianza
50% Proporcion de la poblacion
5% Error Estdndar esperado
800 Poblacion

Z m T T N

n= 40 encuestas.

4.8 Prueba piloto

Antes de proceder a la aplicacion del cuestionario, se llevd a cabo
una prueba piloto a diez personas. Los cambios realizados al instrumento fue en la
redaccion de la pregunta nueve que no se entendia con claridad, las restantes

preguntas proporcionaron la informacién requerida.

4.8.1 Problemas o beneficios en la aplicacion de la prueba piloto. Al preguntarles a
las personas que participaron en la prueba piloto, todas sefalaron que el
instrumento es entendible y no manifestaron mayor problema para contestarlo,
salvo la pregunta nueve. Que al revisar el instrumento y a los que participaron en la
prueba piloto, se modifico esta pregunta, porque no era muy clara en el objetivo a

evaluar y confundié al encuestado, cuando este respondia al cuestionario.
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4.9 Procedimiento de recoleccion de los datos

El cuestionario se entrega a los encuestados en forma directa y la
participacion fue voluntaria y anonima. La aplicacion del cuestionario fue en forma
personal, autoaplicada y sin control de tiempo. Al entregar la encuesta se les
explicaba la investigacion. La entrega del instrumento era en forma directamente a

la autora de la investigacion, esto permite mantener el anonimato.

Fueron distribuidas 40 encuestas, fue alcanzada una tasa de
respuesta del 100% en total.
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V. ANALISIS DE DATOS

En este apartado se presenta el andlisis de la informacién de la
encuesta utilizada para la obtencion de los datos, asi también el analisis de las
variables del comportamiento del consumidor en relacion al uso del comercio

electronico.

Figura 5.1

Edad de los Encuestados

20-30 31-40 41-50 mas de 61

La edad determina un perfil de usuario y la familiaridad del acceso
de éste alared, que en este caso es de 20 a 30 afios.
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Figura 5.2

Sexo de los Encuestados

B8 43% B8 Masculino

m57% B Femenino

Como se determiné en la figura 5.2, el conocer el sexo de los
encuestados permite a ubicar el perfil de usuario, como en este caso el uso del

internet esta balanceado para ambos sexos.
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Figura 5.3

Ingreso

164
141
@ -5000
12 4
@ 10,001-15,000
101

0 15,001-20,000
0 5,000-10,000
B mas de 20,000
@ no contesto

o N M O ®©

El determinar el ingreso de los encuestados es mostrar que los
usuarios de la red cuentan con una capacidad de ingreso sélida que oscila de 10
mil a 20 mil pesos mensuales. Este pardmetro es importante ya que en una
estrategia de comercio electronico se puede tener en cuenta que los usuarios

cuentan con un nivel de ingreso no tan bajo.
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Figura 5.4

Ocupacion de los encuestados

O empleado

@ empresario

O estudiante

O Estudiante y empleado
B Ingeniero

O masico

@ no contestoé

O profesor

Como se muestra en la figura 5.4, la ocupaciéon de los encuestados

es de empleados en su mayoria.
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Figura 5.5

¢Accesa a Internet?

oSi
Eno

La mayoria de los encuestados utiliza el Internet lo que demuestra la
capacidad de participacion que tiene este medio en la actualidad, ya que en

promedio lo utilizan 8 de cada 10 personas.
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Figura 5.6

¢En donde Accesa?
301 /
251
/ Ocasa
201 / B cibercafe
O I
15 escuela
/ O laptop
101 / W trabajo
5 4
O i

La mayoria de los encuestados tiene acceso en su casa y en su
trabajo lo que demuestra la facilidad de contacto y cobertura que tiene este medio

con la poblacioén.
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Figura 5.7

Tiempo de Uso de Internet diario

16
141

@ 1-2 horas
B 2 horas o0 mas

12
10;

O30 min a una hora

O esporadica
B menos de 30

O N b~ O @

Los entrevistados pasan en promedio dos horas diarias en el Internet
lo que indica que la red es un medio de consulta muy popular y que tiene la

capacidad de retener la atencion del los usuarios.
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Figura 5.8

¢ Para qué utiliza el Internet?

35
O bajar musica
30+ )
B Buscar Inf.
251 O Comprar articulos
201 O Contactar Personas
15 W Utilizar el correo
O Utilizar Messenger
10 I i ) J .
/ B Utilizar sistema bancario
51 .
O Vender Articulos

Los entrevistados utilizan para distintas actividades este medio, pero
cabe mencionar que la busqueda de informacién y manejo del correo es lo que
destaca en su mayoria, lo que demuestra que la red es un buen medio de consulta
y de comunicacion. También podemos observar que lo entrevistados mencionaron

utilizar el Internet para la compra de productos.
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Figura 5.9

¢Comprapor Internet?

@ no
B si

En la figura 5.9 se muestra que todavia el nUmero de personas que
no compran a través del correo electrénico no son pocos, aunque en esta imagen
se observa un puntaje mayor a los clientes que si han comprado, su preferencia

por este medio todavia no es muy marcada.
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Figura 5.10

¢Porqué no compra por Internet?

12+

101

O desconfianza

B inseguro

N A~ OO

o

En la imagen se observa que las personas que no compran a traves
del correo electronico lo hacen especificamente por la desconfianza y la
inseguridad que se percibe a través de este medio. Siendo estos factores los

decisivos para modificar el comportamiento de compra.
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Figura 5.11

] O Boletos para espctaculos
¢Que hacomprado por Internet?  |g comprar Computadoras

O Cursos en Linea

O Instrumentos Musicales
B Libros

O Pago de Servicios
B Solicitud de Visas
O Peliculas

B Reglas de Céalculo

B Reloj Deportivo
O Ropa
O Serv. Bancarios

B Teclado Musical

B Tramites de Gobierno

B viajes

Los productos y/o servicios que mas han comprado a través del
comercio electrénico son: servicios bancarios, tramites de gobierno, viajes, boletos

para espectaculos, libros y computadoras.
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Tramites de Gobierno pagados por Internet

O Actas de Nacimiento

B Impuestos y
Declaraciones

1.8
1.6
1.4-
1.2

O Obtencién de la Curp

O Pago de Tenencia

B Pago de Uso de Agua

O Permisos de SEMARNAT

RRRRRRR

B Datos Inegi

De los tramites de gobierno que mas han pagado los usuarios del
comercio electronico esta: el pago de impuesto y declaraciones; y la tenencia
pero lo que se puede resaltar es que el gobierno ha encontrado un buen canal de

venta de productos a través del Internet.
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Figura 5.13.

Aspectos positivos de comprar por Internet

18 /
16 /
14'/ @ Comodidad
121 / B Facilidad
10 o
| / O Privacidad
/ O Rapidez

O N b~ O

De los factores mas favorables para el consumidor al comprar por el
correo electrénico son: la comodidad, la facilidad y la rapidez para la adquisicion de
productos y/o servicios. Los aspectos antes mencionados favorecen el crecimiento
del uso del comercio electrénico porque al cliente le permite realizar transacciones

con mayor agilidad.
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Figura 5.14

Desventajas de Utilizar el Comercio Electrénico

10 O Uso de la Informacion

B Que no llegue la
mercancia

O Reclamar Grantias

O Pagar con tarjeta

AN

B No contest6

Que la mercancia no llegue y la forma de reclamar una garantia, son
los factores que desalientan al usuario a utilizar el comercio electrénico, asi mismo
el pagar con la tarjeta de crédito y dar informacién personal sin tener un respaldo
de confidencialidad, repercute y marca grandes desventajas para el uso del correo

electrénico.
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Figura 5.15

¢, Por qué cambiar el habito de compra?

@ Comodidad
B Comodidad y rapidez

O Eficiencia

O Facilidad

B Facilidad y comodidad
@ Modernidad

B No ha cambiado

NOUSNSNNNNN

O Rapidez

O P N W » 01 O N 0 ©

Los encuestados que utilizaron el comercio electronico han
cambiado su comportamiento de compra a favor del comercio electronico, debido
sobre todo a la comodidad y facilidad de las operaciones realizadas a través de

esta forma de comercio.
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5.1 Comprobacion de Hipoétesis

Las hipotesis son tentativas de explicacion de los fendmenos a
estudiar, que se formulan al comienzo de una investigacibn mediante una
suposicion o conjetura destinada a ser probada por la comprobacion de los

hechos.

La hipotesis de investigacidon descrita es: Los consumidores
actualmente han cambiado su comportamiento al decidir comprar bienes y/o

servicios por la influencia del comercio electrénico.

Los resultados obtenidos en la investigacion permiten comprobar que
la hipotesis de investigacion es positiva porque de acuerdo a los resultados
muestran que el comercio electronico poco a poco ha influenciado su manera de
comprar articulos. Sin embargo también se precisa que el cambio todavia es
gradual ya que en los resultados en la investigacidbn, muestra que existen
encuestados consideran que su forma de comprar es de la manera tradicional y

no confian en el comercio electrénico.
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CONCLUSIONES

En este apartado se describen las conclusiones pertinentes de

acuerdo al analisis de informacion obtenida en la presente tesis.

De entrada se distingue que el Comercio Electronico ha cambiado de
manera radical la naturaleza del trabajo, creé una enorme riqueza, alteré la
estructura familiar, generé nuevos estilos de vida y finalmente afectd incluso la

forma fundamental de gobierno en todo el mundo.

El Internet y el comercio electronico estdn en la época de un gran
auge, son parte de la tecnologia que ha apoyado al cambio de la disciplina
administrativa, han aumentado en gran medida la comercializacibn de los
productos de manera global y ha roto paradigmas dentro de las instituciones y la

manera de comportarse de las personas.

Los resultados que se muestran en la presente investigaciéon son
interesantes y sobre todo reveladores en relacién con la hipotesis de investigacion
la cual resultd ser positiva, ya que el estudio demostré que el comercio electrénico
si ha influenciado la conducta y el proceso de compra de los consumidores

encuestados en el presente trabajo.

Con el factor tiempo como uno de los recursos mas escasos en la
actualidad, los puntos sobresalientes para lograr este cambio de comportamiento

fueron la facilidad y la rapidez que obtiene el consumidor a realizar la compra.

Cabe mencionar que aunque se ha incrementado considerablemente
el uso de comercio electrénico, algunos consumidores los consideran todavia poco
confiable realizar compras y un medio de alto riesgo por el mal uso que se puede
hacer de la informacion que se requiere para adquirir algun bien o servicio. Tal

como el numero de la tarjeta de crédito, direccion, teléfono, etc.
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El conocimiento de esta herramienta como una importante fuente de
promocién permite a las empresas difundir mas eficientemente los productos y
servicios ya que ademas de tener una gran penetracion en los consumidores, el
tiempo que el cliente dedica a estar dentro de la red, alrededor de dos horas
diarias, es una importante herramienta del comercio electronico para ser una
difusién fuerte y constante; también es un medio no tan caro para darse a

conocer.

El tema es muy basto e interesante y resulté satisfactorio adentrarme
en él y encontrar el gran potencial que tiene el comercio electrénico en el mercado
mexicano Yy como la conducta del consumidor poco a poco va cambiando su

proceso para comprar en la red.
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RECOMENDACIONES

Una recomendacion que resulta favorable es trabajar en establecer
mecanismos de seguridad para este medio, que permitan desarrollar candados
que faciliten al consumidor a adquirir mas bienes y servicios de una manera mas

segura para los clientes.

Dentro de los resultados de la investigacion al examinar la forma en que los
consumidores toman decisiones de compra, un punto débil del comercio
electronico es la nula capacidad de tocar y experimentar el producto antes de la
compra; por lo cual se necesita que el disefio de la pagina sea muy convincente y

las garantias de devolucidon generen confianza para adquirir el producto.

La mayoria de las micro, pequefias y medianas empresas de los giros
comerciales, industriales y de servicios deben ser competentes para tener una
pagina de Internet que les ayude a adentrarse en este mercado, ya que el
comercio electrénico fundamenta sus fortalezas en el posicionamiento positivo y

como influencia en el comportamiento de compra de productos.

Sin duda el comercio electronico estd generando nuevas oportunidades de
negocio en el mundo. La velocidad de los cambios tecnoldgicos y su
implementacion, necesita que los empresarios perciban que ahora en el
consumidor se esta gestando un cambio en el ambito detallista y en lugar de
preferir ir a las grandes tiendas, opte por las tiendas de los portales dentro de la
web, por esta razon tiene que capacitarse y hacer familiar el uso de esta tecnologia

para no quedarse fuera y ser competentes a la nueva tecnologia.
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